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Для ув’язування цілей, завдань, функцій, прав і відповідаль-
ності служб підрозділів маркетингу потрібен документ, який рег-
ламентував би роботу даних підрозділів. Такий документ про 
службу маркетингу повинен включати загальні положення, цілі, 
завдання і функції, її права і відповідальність, конкретний варіант 
організаційної структури цього підрозділу. 
Загальні положення забезпечують ув’язування діяльності слу-
жби з чинним законодавством, цілями і стратегією маркетингу. 
Робота її повинна бути спрямована на гнучке пристосування нау-
ково-виробничої і збутової діяльності підприємства до економіч-
ної ситуації, що змінюється (рівню доходів, цін, кон’юнктури), і 
на врахування вимог споживачів на внутрішньому і зовнішньому 
ринках. 
Цілі служби можна визначати такі: забезпечення обороту, про-
дажів, прибутку на внутрішньому і зовнішньому ринках завдяки до-
сягнення переваги над конкурентами; задоволення вимог (потреби) 
споживачів; оптимізація витрат на розробку, виробництво і просу-
вання продукції на ринки через більш повне врахування можливос-
тей підприємства і прогнозування динаміки попиту. 
Основні завдання служби маркетингу мають відбивати специ-
фіку її діяльності і можуть включати: сегментацію ринку; аналіз 
конкурентної ситуації; прогнозування стану ринку; збір інформа-
ції про ринок, структуру і динаміку попиту, смаки і бажання 
споживачів; підготовку річних планів маркетингу і прогноз обся-
гів продажу з кожного виду продукції; роботу з удосконалювання 
продукції для задоволення мінливих потреб споживачів; форму-
вання попиту і стимулювання збуту товару. 
Для забезпечення гнучкого пристосування науково-виробничої 
і збутової діяльності до зовнішніх умов, що постійно змінюються, 
служба маркетингу здійснює комплексне керування НДДКР і ви-
робництвом, а також забезпечує стійку реалізацію товару. 
Комплексне вивчення ринку включає аналіз і прогноз розвит-
ку ринку, аналіз вимог до якості і споживчих властивостей това-
рів, вивчення методів збуту і реклами. Аналіз і прогноз розвитку 
ринку можуть містити аналіз і прогноз кон’юнктури, ємності, 
розвитку структури ринку, аналіз конкурентів, споживачів, цін. 
 19
Аналіз вимог до якості і споживчих властивостей товарів вклю-
чає: аналіз впливу науково-технічного прогресу на продукцію, 
що випускається; вивчення можливих змін технічного рівня; від-
повідність показників якості вимогам вітчизняних і закордонних 
(у разі експорту товарів) споживачів; визначення конкурентосп-
роможності товару на різних ринках; питання патентного захис-
ту. Вивчення методів збуту і реклами припускає оцінку розмі-
щення складських та інших приміщень, аналіз витрат збуту, 
аналіз ефективності рекламних заходів. 
Участь служби маркетингу в керуванні виробництвом і 
НДДКР здійснюється через визначення щодо кожного виду про-
дукції цілей і напрямків розвитку виробничо-збутової діяльності, 
тобто участь у складанні і коригуванні планів, спрямованих на 
створення сприятливих умов для максимального використання 
виробничих ресурсів і випуск продукції зі заздалегідь заданими 
економічними і технічними параметрами. Реалізація цієї функції 
здійснюється за допомогою участі покупців у розробці комплек-
сної програми НДДКР, створення дослідних зразків отримання 
ліцензій і «ноу-хау», аналізу якості виготовлення. 
Служба маркетингу гарантує стійку реалізацію товару за до-
помогою формування попиту і стимулювання збуту. 
Формування попиту забезпечується наступними роботами: 
«вхідною» рекламою товару, що створює образ товару, причому 
враховує особливості різних платоспроможних груп покупців; 
повідомленням про способи гарантії та захисту інтересів спожи-
вачів. Заходи формування попиту здійснюються за допомогою 
реклами, виставочної та ярмаркової діяльності, публікації науко-
вих і науково-популярних статей. 
Завдання стимулювання збуту полягають у спонуканні до насту-
пних покупок уже відомого товару, придбанню великих партій то-
вару, а також у встановленні регулярних комерційних зв’язків. Дія-
льність по стимулюванню збуту може включати покази нових 
товарів для представників потенційних покупців, екскурсії на під-
приємства-виготовлювачі, прес-конференції з нагоди введення но-
вого товару, крім того, заходи чисто комерційного характеру — за-
провадження торгових знижок за обсяг партії і регулярність 
покупок («бонусні» знижки); торгівля в кредит; матеріальне й мора-
льне стимулювання продавців товару і торгових посередників. У 
системі керування підприємством функції маркетингу можуть реа-
лізовуватися в рамках цільової підсистеми «маркетинг», що бере 
участь в управлінні всією діяльністю підприємства разом з іншими 
цільовими і функціональними підсистемами. 
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